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About the Author 
 
I have been involved with the Valley Chamber Chorale (VCC) for most of my life. My mother 
has been part of the organization since the mid‐1980s and I have attended hundreds of VCC 
concerts.  I have been a long‐time volunteer and assist with the execution of concerts. I am 
also a season ticket holder.  
 
I have recently been asked to work with the VCC on the group’s giving efforts. This is a new 
role for me with the organization. I am currently working with a member of the board of 
directors to establish a structure for leadership giving and how they can cultivate 
relationships with VCC patrons who have a history of high giving levels. Leadership giving 
and development is a passion of mine that I find extremely important in today’s economy 
and I am excited to take on the challenge of helping this group attract and grow a new 
giving base.  
 
The following paper discusses my research and my recommendations to the VCC in an 
effort to make the group more successful in a competitive marketplace.  It takes the 
knowledge I have learned as a graduate student at the University of Minnesota over the 
past two years and provide the organization with specific suggestions to enhance their 
marketing efforts and grow their patron relationships. 
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Introduction & Background 
 
In today’s world, one can choose from a variety of performing art events to attend on any 
given day.  But, what is it about a particular performance… the theatre, an orchestra 
concert or a choral performance that motivates people to attend? In a world where one can 
sit at home and listen to their Bose Sound System where the quality of sound can compare 
to some of the finest venues in the world, it is increasingly important for performing arts 
organizations to understand what motivates their patrons.  
 
In order to understand how an organization can best motivate and drive their patrons, the 
organization must first understand how external variables impact a patron’s decision to 
attend a performing arts event. External variables can include lifestyle, marketing appeal, 
demographics and the influence of others.  
 
One organization that continues to have an impact on the lives of its patrons is the St. Croix 
Valley Chamber Chorale (VCC).  Located in Stillwater, Minn., the VCC was formed in 1975, 
incorporated in 1977, and today has an annual operating budget of approximately 
$100,000 (VCC website). The VCC is a group that primarily performs classical music that 
was composed hundreds of years ago to today’s most modern works of classical music.  
 
According to the VCC’s website, the mission of the organization is “to produce and present 
high‐quality choral performances principally in the St. Croix Valley, providing enjoyment 
for the singers and the audience by: 
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 Striving for musical excellence in performance. 
 Seeking new challenges artistically and technically. 
 Producing and performing a minimum of three concerts each year. 
 Keeping concerts affordable and accessible. 
 Varying repertoire within each season. 
 Supporting and commissioning new choral works. 
 Including at least one major work with professional instrumental 
accompaniments each season.” 
 
One thing that is to be noted about the VCC’s mission statement is that it is very inward 
focused and does not describe what the VCC sets out to do in the community. The VCC 
strives to reach new audiences and bring cultural opportunities to the St. Croix Valley‐area 
however the mission statement does not reflect this goal. According to Wheelen, a well‐
conceived mission statement defines the fundamental, unique purpose that sets a company 
apart from other firms of its type and identifies the scope or domain of the company’s 
operations in terms of products (including services) offered and market served” (Wheelen 
17).   
 
This broad definition of a mission statement suggests that the VCC needs to redefine its 
mission statement. The article, The Antecedents and Consequences of Customer‐Centric 
Marketing, takes it further and suggests taking a consumer‐centric approach (Sheth). 
According to the article, “Consumer‐centric marketing emphasizes understanding and 
satisfies the needs, wants, and resources of individual consumers rather than those of mass 
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markets or market segments (Sheth 56). The mission statement of an organization needs to 
take into account the individual and not just the market as a whole. The VCC needs to 
define what its consumers want and build a mission statement that supports the needs and 
wants of its consumers. By doing so, the VCC will be able to achieve its objectives and goals.  
 
The objective of the VCC is to bring cultural opportunities to the St. Croix Valley‐area. The 
goal of this article is to reach new audiences by understanding the effectiveness of the 
current marketing materials and consumer motivations. The objective of the VCC is not 
currently defined in the organization’s mission statement. To maintain its relevancy and to 
stay competitive given the diversity of options, looking at the organization’s mission 
statement and redefining the mission statement will redefine the organization as a whole.  
 
In her book, Arts Marketing Insights, JoAnne Scheff Bernstein discusses the idea that 
classical music, for the first time, is on the periphery of culture and the decline of classical 
music (Scheff Bernstein 6).  It is important to the future success of performing arts 
organizations that they learn how to adapt to a changing culture and how to stay relevant 
in today’s changing landscape. For the VCC, the idea that classical music being on the 
decline means that it is more important than ever for organizations like the VCC to promote 
itself to its fullest ability. Classical music is an important art form that has defined 
generations in the past. One cannot talk about the Baroque‐era without discussing the 
musical works of Handel or the Classical and Romantic‐eras without discussing the musical 
talents of Beethoven.  In past eras, classical music and composers and defined their period, 
today those same composers are on the outskirts of the culture. Having performing arts 
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groups like the VCC allows for today’s composers to continue to compose and the great 
composers of the past to continue to be appreciated and celebrated.  
 
The research for this paper focused on understanding how the VCC can maintain and grow 
its competitive advantage by reviewing the impact that external variables, such as 
marketing materials, have on performing arts organizations and how understanding the 
motivations and building messaging strategies based on these motivations, can help the 
VCC develop strategies that will strengthen the brand of the group.  
 
Competitive Frame  
It is important to understand the context in which an organization exists and operates in. 
The Valley Chamber Chorale competes with the following organizations: The St. Paul 
Chamber Orchestra, The Minnesota Orchestra, The Minnesota Opera, The Schubert Club, 
The Phipps Center for Performing Arts, VocalEssence and the Minnesota Chorale.  In 
reviewing each organization’s Mission Statements, found on their websites, VocalEssence 
and the Minnesota Chorale are the two which talk about engagement (VocalEssence 
website and Minnesota Chorale website).  The mission statement for both VocalEssence 
and the Minnesota Chorale can be found in Appendix E (VocalEssence 63, Minnesota 
Chorale 66).  
 
The Minnesota Chorale’s mission statement is one that could be used as a model for the 
VCC. It discusses the idea of community engagement and bringing cultural music to the 
community (Minnesota Chorale website). Many of the VCC competitors already define 
  9
engagement or community as a defining factor.   As discussed previously, the VCC should 
consider reviewing its mission statement and revise it to be more externally facing. The 
mission statements of the VCC’s major competitors appear to understand the value of using 
their mission statements to define value for the consumer.  
 
Below is a SWOT Analysis that defines strengths, opportunities, weaknesses and threats of 
the organization. Defining these areas and taking them into account when developing its 
objectives and mission statement will allow the organization to make better decisions 
moving forward. 
 
Strengths  
‐ Loyal customers. 
‐ Strong band community for singers 
in the group.  
‐ Active community group in the St. 
Croix Valley for over 35 years.  
‐ Strong and diverse Board of 
Directors.  
Weaknesses
‐ Lack of brand consistency from 
season to season.  
‐ Lacks consumer‐centric mission 
statement.  
‐ Inefficient way of selling tickets (via 
mail)  
 
Opportunities 
‐ Changing taste of consumers as VCC 
retains a younger audience.  
‐ New marketing distribution 
channels.  
‐ Build stronger, emotional connection 
to current audience.  
 
Threats 
‐ Classical music on the decline.  
‐ Technology makes listening to music 
at home just as enjoyable that at a 
venue.  
‐ Change in customer base. Many 
younger audience members mixed 
with an older audience.  
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Literature Review 
 
According to a 1980s study by Alan Andreasen and Russell Belk, “attendance at performing 
arts events is strongly associated with income, educational and occupational attainment, 
and white racial status” (Andreasen 112). Andreasen and Belk emphasize attitudes and 
lifestyles as main reasons people attend performing arts events. Identifying factors that 
lead to likely attendance and using these factors to identify target audiences can increase 
attendance (Andresen 118). Understanding the motives and the influences that marketing 
materials have on performing art patrons and applying and testing these theories against 
the VCC’s current strategies is the purpose for this literature review. This will provide 
insight and identify messaging which can be developed to strengthen the VCC brand.  
 
 
Richard P. Bagozzi describes consumer behavior as “the psychological and social process 
people undergo in acquisition, use and disposal of products…services… ideas… and 
practice…”(Bagozzi 1).  In applying this idea to performing arts marketing, it is essential to 
understand the process consumers go through when they are considering which 
performing arts event to attend, and what motivates them to attend.  One theory that can 
be applied to performing arts is the Theory of Reasoned Action (TRA). TRA is described as; 
actions are to be a direct function of a person’s intentions (Bagozzi 69). If one has the 
intention to attend a performing arts event, then one will do so. From a performing arts 
marketing standpoint, understanding the external variables that can influence the intended 
behavior is critical in maintaining a competitive advantage.  
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A study published in 1983 (Crosby), discusses the role of external variables on college 
students and their intentions to attend a performing arts event. The study elaborates on the 
TRA model and how external variables can influence behavioral intention in two ways. The 
first is through the mediating effect of the normative and attitudinal components. The 
second is moderating the relationship between the normative and attitudinal components 
of behavioral intentions, which are controlled by specific action, target, time and context 
measures (Crosby 94). TRA views a person’s behavior as following logically and 
systematically from whatever information that person has available (Crosby 94). This is 
important to take into account because it suggests that the information provided to a 
consumer is extremely important and can have an impact on ones actions.   According to 
the research of Lawrence Crosby and Darrel Muehling, “empirical evidence indicates that 
external variables are relevant to attendance at performing art events” (Crosby 95). Crosby 
and Muehling state that the external variables that form create a behavioral intention and 
that, ‘…there is both theoretical and practical value in understanding the exact nature of 
their influence” (Crosby 95).   As one of VCC’s goals is to reach audiences beyond college 
students, the study conducted provides an understanding of how the external variables it 
produces influence patrons to attend. Understanding the current use of the group’s 
marketing materials is key in identifying and developing messaging for patrons going 
forward.  This will drive the goal of the marketing materials which is to expand the VCC 
audience so that the organization reaches more people.  
An article published in 2010 describes a framework for exploring intentions to attend 
performing arts events based on the Theory of Planned Behavior and sacralization of 
consumption (Espinola 146). The study states that according the NEA’s Survey of Public 
  12
Participation in the Arts (NEA 2006), attendance intentions are likely to be substantially 
higher for experienced consumers, active listeners and literacy readers (Espinola 160). 
Espinola and Badrinarayanan discuss the Theory of Planned Behavior as an acceptable 
attitude‐behavior model (Espinola 154). The stronger a person’s intention, the more likely 
they are to attend. According to the article, “attitudes refer to the favorable or unfavorable 
predispositions, while subjective norms refer to the social factors or external 
pressures”(Espinola 153). Sacralization is another component built into the framework. 
Described as “based on consumption, observation, and belief systems, individuals tend to 
value their possessions, experiences, interactions, relationships, episodes, places, and 
objects differently” (Espinola 154). The attributes that are correlated with sacralization 
that people have or feel when they attend performing arts events can help explain why 
consumers with elevated experiences in performing arts maintain higher intentions to 
attend (Espinola 160). There are many different reasons why people attend performing 
arts events. This fact makes it difficult to market to a mass audience when everyone’s 
motivations to attend are so different.  However, knowing that people have different 
intentions to act based on their own sacralization allows performing arts marketers to 
appreciate the need for defining the traits of the organization in an effort to gain a 
competitive advantage.   
 
The research conducted shows that people who are more versed in performing arts attend 
more performing arts events. Based on this result, what can we then learn from people who 
have attended performing art events? The last article presented discusses the importance 
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of understanding consumer motivations.  Understanding the motivations people have can 
influence the messaging derived from the results.  
 
According to the research, external variables can influence patrons to attend performing 
arts events and one component of marketing is to understand the motivations of patrons.  
Consumers have several triggers that can motivate them to attend a performing arts event.  
A 2001 article by Marylouise Caldwell identifies behavioral triggers and constraints: intra‐
personal, interpersonal, product and situational (Caldwell 500). Intra‐personal factors 
include social class and the cultural capital component. Interpersonal factors are the 
influence of social interaction that typically occurs when attending a performing arts event. 
Product factors include the points of differentiation between attending one performing art 
events over another. Lastly, situational factors are the additional factors that can impact 
consumer’s psychological and physical experiences during the buying‐consuming phase 
(Caldwell 500 – 502).  
 
Caldwell goes on to explore the motivations behind each of these factors, describing them 
as the motives for the performing arts buying‐consuming experience (Caldwell 504). 
Caldwell defines four distinct motivations: enrichment, reduction, communion and 
distinction. Enrichment refers to the idea that people want to enrich their lives and 
stimulate their minds. Reduction is the idea that people have a desire to unwind, relax and 
get a break from their everyday lives. Communion is the idea that people want to feel closer 
to the rest of the world and that going out and engaging with other people is important to 
them. The last motivation is described as distinction, which is the idea that people want to 
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distinguish themselves from others and a sense of status is important to them (Caldwell 
504).  These motivations are the basis for the survey presented later in the paper. These 
motivations were tested against VCC patrons to identify what their strongest motivations 
are.  
 
According to Caldwell, as she states in her article, “for certain types of hedonic 
consumption, behavior can only be understood in the light of the subtleties of consumer 
interpretation and the entire buying‐consuming process (Caldwell 497). This literature 
review identifies what knowledge needs to be discovered in order to for the VCC to develop 
successful messaging for their marketing efforts. It emphasizes the importance of 
understanding the goals of the current marketing materials, evaluating how successful 
these marketing materials have been and how to better understanding patron motivations 
to strengthen the VCC brand, based on the intentions to act by current VCC patrons.  
 
Rosser Reeves, in his 1961 book the Reality of Advertising, suggested that a brand must 
position itself according its attributes and market that differentiation positively. His idea, 
named the Unique Selling Proposition, has become an idea that marketers and advertisers 
use to this day.  Knowing that an organization must differentiate itself based on factors that 
set it apart from other organizations will help an organization develop messaging and 
strengthen its overall brand. Using Caldwell’s motivations discussed above, and testing 
those motivating factors against the VCC, will allow the group to develop its own Unique 
Selling Proposition.  
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The argument that Reeves makes is: (1) Advertising (not the product) must compete with a 
tremendous number of other advertising messages. (2) Therefore, the advertisement (not 
the product) must get attention. (3) Therefore, a given advertisement (not the product) 
must be different (Reeves 117). This being said, marketing the VCC as a brand that 
understands the motivations of its patrons can be highly effective in the competitive they 
are in.  
Methods & Research Questions 
 
For this study, interviews, a content analysis of marketing materials and a survey, were 
used as the primary forms of research. The use of the interview was to identify key traits of 
the organization and to understand the desired outcome anticipated by the current VCC 
marketing efforts. A content analysis was then completed to identify the impact of current 
marketing materials. The content analysis was applied to the key traits of the VCC within 
the marketing materials.  Lastly, a survey was conducted which resulted in identifying the 
motivations of current VCC patrons along with demographic data. The survey results 
provide insight on messaging that can be developed based on the motivations identified by 
this research. 
 
The intended outcome of using these methods were to understand how the current 
marketing materials for the VCC impact attendance, what the desired messaging of the VCC 
currently is and how to use patron motivations to gain a competitive advantage in a highly 
competitive and diverse marketplace.  
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The research questions that this paper intends to answer are:  
1. What is the perceived effectiveness of the Valley Chamber Chorale’s current 
marketing materials?  
2. How can the communication practices of the Valley Chamber Chorale be enhanced 
by better understanding the motivations of current patrons?  
 
Method I: Interview  
 
An interview was conducted in January 2012 with Carol Carver, artistic director, and Carol 
McKinney, VCC president. The interview took place at the Chilkoot Café in Stillwater, Minn. 
and was 90 minutes in length. The purpose of the interview was to better understand how 
the VCC currently manages its communications efforts and what influences the group’s 
decision making when marketing upcoming seasons as well as individual concert series.  
 
The interview revealed that in the past few seasons, the VCC has had to reduce the number 
of direct mail materials, as many non‐profits have had to do, as a result of the economic 
downturn. The VCC has been using direct mail as its primary method of marketing since the 
group’s inception. A few years ago, however, the group began using Constant Contact, an 
email service provider, to email patrons of upcoming concert dates and to promote tickets 
sales. According to the women interviewed, this has had a positive impact on increased 
ticket sales a few weeks prior to specific concert dates.  Also, approximately four years ago, 
the VCC started a Facebook page in an effort to connect with patrons, particularly younger 
generations, which is a target audience identified by both McKinney and Carver.  
  17
 
McKinney stated that the direct marketing materials produced must articulate the whole 
experience of attending a VCC concert and not just list the music that will be performed. 
Carver discussed the importance of communicating the journey that one will have when 
attending a VCC concert and, that at the end of a concert, attendees will leave “in a better 
place.”  
 
These insights into what the VCC wants to achieve when marketing their performances will 
help build the content analysis as it provided a good understanding of what the main traits 
of the VCC are and what makes the group unique.  A transcript of the interview can be 
found in Appendix A.  
 
 
Results I: Interview 
The interview I conducted provided valuable insight and gave me a better understanding of 
the key traits that the VCC wants to portray and communicate to its consumers. The 
insights that were gained will be used to construct a content analysis of the marketing 
materials that the VCC has used in the past.  
 
The concept that a concert is not just a concert, but it is an “experience” and “a journey” in 
which the consumer participates, is a key insight taken away from the interview. There is a 
genuine desire to make each consumer a part of each concert and that it is as much for each 
singer’s love of music as it is to make a unique experience for each consumer.  
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Discussion I: Interview  
 
From the key insight previously discussed, the traits of the VCC, which arose, were: 
journey, user experience and evolution. These three traits will be looked at in the direct 
marketing content analysis, Method number II. 
 
Method II: Content Analysis  
 
The second method of research conducted was a content analysis of the VCC’s direct 
marketing materials from past three seasons (2009 to 2011).  Direct marketing is still the 
primary way in which the VCC communicates upcoming concerts to its consumers. 
Therefore, it was necessary to identify those marketing pieces which have been the most 
effective over the last three seasons.  
 
Seven direct marketing pieces were selected to be analyzed. They were produced 
throughout the group’s 2009, 2010 and 2011 seasons. I selected two marketing pieces from 
2009 and 2010, including a season brochure and one single concert promotion postcard. 
From the 2011 season I selected the season brochure and two additional single concert 
promotion postcards for review.  I chose the direct mail pieces (postcards) because of the 
natural demographic for the VCC, which are older people. Demographics were discussed in 
my interview with Carver and McKinney as well as observed at previous concerts attended.  
These postcards are not segmented out by season ticket holders and non‐season ticket 
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holders. Currently, there is no market segmentation between the two. What was not looked 
at was the season or concert‐specific posters, programs, the VCC website or social media 
sites. For this paper, social media was not studied because for the VCC, the Facebook page 
is utilized to promote concerts to a small group of ‘Facebook Fans’, 72 as of May 2012 
(Valley Chamber Facebook Page).  
 
For the content analysis, a coding sheet was created based on desired outcomes and traits 
identified as the most important to the VCC. The coding sheet can be found in Appendix B. 
These traits were identified as a result of the interview conducted with Carol McKinney and 
Carol Carver, as previously discussed in the case study. Coding sheets were then 
distributed for analysis to three people who had no affiliation to the VCC. Once each coder 
completed the coding sheet the results were complied. A sample of each marketing piece 
analyzed along with the results can be found in Appendix C. Marketing pieces VCC20091 
and VCC20111 received the best overall scores. 
 
 
Results II: Content Analysis  
 
As stated in the method, marketing pieces VCC20091 and VCC20111 received the best 
overall scores. In reviewing these marketing pieces, the two pieces were found to be very 
similar in style, used similar layouts, color and copy to describe the VCC and each of its 
respective seasons.  
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In looking more closely at each piece, the VCC20091 marketing piece was the season 
brochure, which was sent to everyone in the database for which the VCC had an address. 
The tri‐fold layout used text and copy to describe the upcoming season and to set the stage 
for user experience and expectations. The piece then described each concert and provided 
the dates of each performance, acknowledged the season sponsors of the VCC, and included 
instructions on how to purchase tickets, either by sending in an attached order form or by 
visiting the VCC website.  
 
The VCC20111 marketing piece was an oversized postcard that promoted the three main 
concerts for the group's 2011‐12 season. The piece was very active by stating, “Order your 
2011‐2012 season tickets” and provided the website link. This was by far the most active 
sounding voice to encourage consumers to buy tickets online.  It also described the benefits 
of ordering season tickets as opposed to individual tickets.  
 
Discussion II:  Content Analysis  
 
After analyzing each piece and understanding the results of the content analysis, a few 
suggestions can be made about future marketing pieces for the VCC. The first is to always 
stay within a yet‐to‐be‐determined color pallet, which will promote brand identity. Both of 
these pieces used similar style and color pallets, and this color pallet can also be found on 
the website. Going forward, all marketing pieces should stay within this scheme.  
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The second suggestion is to effectively use both sides of the postcards created. One 
postcard had very limited text and photos and this piece received the third worst score. 
The other two postcards, which received the second and first worst scores, did not 
effectively use the backside of the postcard because it was an order form for purchasing 
tickets. VCC20112, VCC20113 and VCC20102 had the worst scores of the content analysis. 
Consumers should be driven to the website to buy tickets and the back of the postcard 
should be used to promote user experience. 
 
The last suggestion is to use testimonials, similar to what was done in VCC2011, which 
scored well on emotional connection and taking consumers on a journey. The use of 
testimonials by VCC singers created an emotional connection with consumers, which has a 
lasting impact.  
 
Overall, conducting the content analysis of marketing pieces over the last three years gives 
insight and resulted in input for suggestions on how the VCC can more effectively drive 
consumers to attend concerts and build lasting relationships with them.  The content 
analysis results discuss RQ1: What is the current perceived effectiveness of the Valley 
Chamber Chorale’s marketing materials. The results of these marketing materials followed 
by a discussion of the results found of the analysis provide a baseline for what is and what 
is not working currently for the VCC and their marketing. This allows for insights to be 
created and the next section of this paper will discuss the formation, results and 
implementation of those insights.  
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Method III: Survey 
 
The last data collected for this paper was done through a survey that was conducted from 
May 7 ‐ 15, 2012. The survey was sent out via email to 407 VCC users, both season ticket 
holders and non‐season ticket holders, and received 24 responses. The survey consisted of 
21 questions, 16 of which were questions that were intended to help understand VCC 
patron motivations for attending concerts. The motivational questions that were asked 
were related to the literature review and Caldwell’s article that discusses the motivations 
of performing arts patrons. The motivations that were tested in this survey included 
enrichment, reduction, communion and distinction/self‐confidence. Collecting the 
motivations of the VCC patrons will result in messaging based around these motivations for 
VCC communications going forward.  
 
Enrichment questions of the survey tested the idea that people want to stimulate their 
mind and enrich their lives. Questions relating to reduction tested the idea that people 
want to unwind and relax along with a break in the routine of everyday life. Communion is 
idea that people want to feel closer to the rest of the world and that going out with people 
and being around people is important to them. And the last motivation tested is the idea of 
distinction, which is the idea that people want to distinguish themselves from others and 
that status is important to them.   
 
The last five questions were demographic‐based questions used to collect information that 
would lead to a natural segmentation of VCC users. Collecting demographic and 
motivational questions identified any natural segmentation that can occur for marketing 
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purposes going forward. These natural segments that are found as a result of the survey 
will be discussed in the following section. The full survey can be found in Appendix D along 
with a coding sheet showing which questions applied to which motivation.  
Results III: Survey 
 
In analyzing the results of the four motivations tested, enrichment and reduction were the 
strongest motivations of the 24 respondents of the survey.  These two motivations were 
the strongest for both season ticket holders and individual ticket purchasers of VCC 
concerts. As stated previously, this survey was developed to better understand the 
motivations that people have for attending a VCC performance. The motivations were 
described in Marylouise Caldwell’s, Applying General Living Systems Theory to Learn 
Consumers’ Sense Making in Attending Performing Arts. This survey tested these 
motivations and demographic questions were asked in the survey to determine if 
motivations were different for different types of users.  
 
The survey showed no natural segmentation in the differences of motivations between 
season ticket holders and individual ticket purchasers. This is a key finding in the survey 
because it means that both markets (season ticket holders and individual ticket 
purchasers) share the same motivations: enrichment and reduction.  
 
Enrichment was the first motivation analyzed and the strength that the VCC has for this 
motivation is expanding people’s knowledge of music. The other strength is that VCC 
performances are overwhelmingly enjoyed by both groups and people feel a sense of 
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belonging when they attend. These motivations are strong in both markets and will be used 
later on to develop messaging for the VCC. Table 1 depicts the strength of enrichment as it 
relates to the lives of VCC attendees and a motivator to attend.  
Table I: Enrichment as a Motivation to Attend VCC Performances  
 
 
Reduction was also a strong motivation to attend VCC performances by both season ticket 
holders and individual ticket purchasers. A majority of respondents stated that they were 
able to escape from everyday life and were able to recharge their battery by attending a 
VCC performance. This is a powerful motivation that can drive people to attend VCC events. 
The fact that people use VCC performances to escape their routine, everyday lives and are 
an outlet for them to recharge is a positive insight which, positioned correctly, can help the 
VCC motivate others to attend. People need to have reduction in their lives to be able to 
break away from the routine that often drives people lives, giving them to opportunity to 
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look forward to something that can break that routine, but yet still be familiar. Carol Carver 
discussed the idea that people leave concerts in a better place after they attend a VCC 
performance and the strength of reduction as a motivator to attend should be used in 
messaging strategies.  Table II depicts the strength of reduction as a motivation.  
Table II: Reduction as a Motivation to Attend a VCC Performance  
 
 
As discussed previously, no natural segmentation of motivations was found between 
season ticket and individual ticket purchasers. However, the two motivations were 
stronger than others. Communion (sense of community and belonging) and distinction 
(self‐confidence) were less motivational factors for why people attend VCC performances.  
 
Communion, the idea that you want to feel closer to the rest of the world and build 
relationships and maintain relationships was a motivational factor. However, this was not 
as strong as the motivational factors previously discussed.  Questions relating to 
  26
communion as motivational factors had more unknown/neutral responses than did 
enrichment or reduction motivation responses. Some respondents did say that they were 
able to build and maintain relationships with others when attending, but it wasn’t an 
overwhelming response.  Table III depicts that season ticket holders and individual season 
ticket holders felt that relationships could be made by attending a VCC performance, but it  
is not the strongest motivational factor.  
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Table III: Communion as a Motivation to Attend VCC Performances  
 
 
 
However, one communion question that did rate high for both VCC season ticket holders 
and individual ticket purchasers was the question, “When attending a VCC performance I 
can feel the energy that the performers are experiencing on stage.” There was only one 
respondent who disagreed, the rest of respondents responding with a strongly agree or 
agree. This idea that you can feel the energy on stage is a positive attribute that the VCC has 
in the eyes of their VCC patrons. This is an attribute the VCC should be aware of going 
forward and should use when appropriate to market itself.  
 
The last motivational factor studied was distinction or self‐confidence. This is the idea that 
people want to distinguish themselves from one another and that status can be of 
importance. This motivation was not found in the results of the survey.  The reasoning for 
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distinction being a weak motivational factor is unclear. However, it could be speculated 
that Minnesotans, in general, do not feel a need to brag about their status. As this is a 
general observation of Minnesotans, this is not a proven reasoning, but rather a suggestion 
as to why this motivational factor was so weak compared to the other three discussed. 
Table IV depicts the idea that by attending concerts people do not feel that they are 
distinguishing themselves from others. This result shows that the notion that distinction 
and self‐confidence are not strong motivation factors as to why patrons attend VCC 
concerts.  
Table IV: Distinction/Self-Confidence as a Motivation to Attend a VCC Performance  
 
 
 
The survey was the main source of data for this paper.  It tested the motivations discussed 
in Caldwell’s article and related these motivational factors to the VCC. The results of the 
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survey will be presented to the VCC to help them develop future messaging in an effort to 
strengthen their communication with their patrons. A full breakdown of the survey results 
can be found in Appendix E. 
 
The following Table of Percents depicts the notion that Enrichment and Reduction are the 
strongest motivations for VCC users to attend performances.  
Percent of Strongly Agree & Agree Responses to the Survey Questions in  
Table I – IV 
 
Enrichment   Reduction  Communion  Distinction 
Strongly Agree  50% 38% 13% 8% 
Agree  50% 58% 54% 25% 
Total  100% 96% 67% 33% 
 
Discussion III: Survey    
 
As a result of the research discussed above several recommendations will be made to the 
VCC to enhance its marketing efforts. Strengthening the relationships that the VCC has with 
its current patrons will not only help build a stronger brand, but they will also capture new 
users.  These insights will help create a stronger brand for the organization. “A brand is not 
a logo; it is not a label. A brand carries meaning and associations. It taps into emotions. It is 
a symbol of trust between the organization and the customer. The brand is an indication of 
equality and features to expect and services that will be rendered” (Scheff Bernstein 194). 
The learning from this research will allow the VCC to build a brand that can love and 
promote every day.  
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Understanding the competitive frame that your organization is in is also important to 
strengthening the brand. Based on the survey, patrons of the VCC also attend other 
performing arts organizations.  These included The Saint Paul Chamber Orchestra, 
Minnesota Orchestra, Phipps Center for the Arts, Guthrie Theater, and several collegiate 
orchestras and choral groups (see Appendix E for full list collected from survey). For 
patrons, these groups all fall into the same category as the VCC. However, from an 
operating standpoint, each of these groups has full‐time staff dedicated to marketing their 
organizations to influence patrons and new users. The VCC is a volunteer‐driven group of 
singers with no full‐time staff member dedicated to marketing or maintaining the 
organization. Therefore, the VCC must continue to be creative in the ways it can market 
itself against the competing organizations because it has no dedicated marketing staff and 
have a much smaller budget. What the insights of motivation can bring to the VCC will 
differentiate itself from its competitors.  
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Table V: Other Performing Arts Organizations VCC Season Ticket Holders and Non-Season 
Ticket Holders Attend.  
 
 
 
From the survey data that was collected, the VCC should now use the motivational factors 
discussed in the survey results section.  Communicating with VCC patrons that the VCC can 
provide enrichment and reduction will allow a stronger relationship with patrons and 
drive new users.  
 
Marketing Insight 1: Enrichment  
Enrichment should take on two roles in marketing the VCC. (1) The VCC will enrich one’s 
life and provide them with enjoyment and (2) It will expand their knowledge of music. As 
discussed in the content analysis results and discussion, testimonials were highly effective 
in communicating how attending a VCC concert can impact and enrich one’s life. However, 
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this was only used once in the last three seasons.  To communicate this insight, the use of 
brand zealots, or patrons that are highly engaged with the organization should be used. 
Photos of these patrons and their testimonials should be used to engage with other patrons 
on how the VCC impacts their lives and they should share their stories. Using enrichment in 
this way will allow other patrons to feel connected to the VCC and allow them to remember 
their experiences when viewing the season brochure. The use of enrichment was high for 
both season ticket holders and individual ticket holders. Additionally, the use of this insight 
could help to convert individual ticket purchasers to season ticket holders.  
 
The other insight gained from the survey was that people enjoy the gained knowledge of 
music by attending VCC performances. This insight should help the VCC strategically 
market unique works of music and why a particular work of music is important. This is an 
insight that will help drive engagement with the VCC not only to attend performances three 
to four times a year, but continuously.  
 
This insight should not simply be marketed in direct mailings but also via the website 
and e‐communications social media. The VCC uses e‐communications or email to reach 
their patrons. When sending out e‐communications to season ticket holders and individual 
ticket purchasers, the VCC might have the artistic director or a chorale member the 
opportunity to discuss a piece of music or the music to be performed at an upcoming 
concert in their own words and share what the music means to them. The written piece 
should also be published on the website and archived for people to reference back to at 
another point in time, if so desired. The use of a tool already in place, e‐communication is a 
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cost‐effective way to engage VCC patrons at a deeper level and to create a relationship with 
them.  
 
In summary, the communication actions that should be taken to engage VCC patrons via the 
motivation of enrichment are:  
‐ Use of brand zealot or highly engaged patron testimonials and photographs to 
create a relationship with other patrons.  
‐ Use the artistic director and/or a chorale member’s remarks of pieces of music or 
upcoming concerts to connect patrons with the music as well as the VCC.  
 
Marketing Insight 2: Reduction  
Reduction is an insight that the VCC should be aware of but not always use to promote its 
performances. Reduction should be used as an understanding that the organization has to 
how and why people choose to attend VCC performances.  
 
People want a break from their routine. How can the VCC help to facilitate this need in 
everyday life?  This is a question that must remain at the top of the artistic director’s and 
the Board of Directors’ minds when developing a concert and putting a performance 
together.  When marketing this idea of reduction, allow patrons to understand that this is a 
way for them to celebrate their life and enjoy a break from the routine.  This use of 
reduction is already in use for the VCC and a prime example of that is the VCC’s Holiday 
Concert held in mid‐December each year. Reduction is defined as a time for people to take a 
break with routine and the holidays are a time when people like to take a break, enjoy the 
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season. One way people celebrate the season is with the VCC at a holiday concert. Many 
patrons say these concerts start their holiday season.  
 
People have a hard time finding time to relax, enjoy and celebrate life. It is important for 
patrons to remember that taking the time to enjoy life and engaging in events that are 
meaningful to them are important aspects of life. Relaying this messaging to patrons will 
result in building deeper relationships with VCC patrons.  
 
In summary, reduction is an insight that can be articulated in VCC communications by:  
‐ Reminding patrons to enjoy life. 
‐ Reminding patrons to celebrate their life. 
‐ Reminding patrons to take time to invest themselves in things and events that are 
important to them.  
 
These key insights and the strategies that they present can help the VCC effectively connect 
on a deeper level with their patrons. Understanding the motivations of patrons and using 
those motives to drive communication strategy for the VCC will better equip the 
organization because can develop a framework of how they compete in the marketplace.  
Relating this discussion and the communication improvements mentioned above back to 
RQ2: How can the communication practices of the VCC be enhanced by understanding the 
motivations of current users, outlines how and why understanding something as simple as 
user motivations can have a lasting impact on how an organization can communicate and 
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build relationships with its users. Understanding the motivations of VCC patrons allows the 
VCC to set up a competitive advantage against some of its brand competitors.  
Summary: Content Analysis & Survey Results 
 
Previously the content analysis and survey results, and the insights and knowledge of both 
have been discussed separately. Bringing together the analysis and the results we can 
summarize the findings of this research. This research looks at both the current perceived 
marketing of the VCC and how it can be enhanced using a motivation model to execute 
communications.  
 
Currently, the VCC marketing materials are working to push information out without much 
emotional connection with VCC patrons. The content analysis described how to better 
effectively communicate with VCC patrons by brand identity cohesiveness implementing 
style guidelines for the organization. It also revealed that testimonials are well received 
and should be used in more marketing materials based on the fact that people not exposed 
previously to the marketing materials of the VCC received the messaging for the 
testimonials.  
 
Adding the elements of emotional connection via motivations (enrichment and reduction) 
can allow us to frame the VCC in a deeper, more meaningful way with VCC patrons. 
Through each marketing piece created within the style guidelines, which is currently being 
finalized, the VCC patron should be able to find the why. The why is why they should attend 
a concert, not in an explicit way but in a way that they know that the VCC understands each 
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patron on an individual level and communicates to each patron that the group understands 
their motivations.  
 
Going back to Reeve’s Unique Selling Proposition, if the discussion takes hold and is 
implemented, the VCC will have successfully differentiated itself from its competitors.  In 
the first part of the definition Reeves’ articulates is, “Each advertisement must make a 
proposition to the consumer. Not just in words, not just in product puffery, not just show‐
window advertising. Each advertisement must say to each reader: Buy this product, and you 
will get this specific benefit” (Reeves 47). The VCC based off the results of this survey now 
knows the motivations and benefits patrons get from attending a concert.  
 
Using this knowledge can be put forth into messaging that can help the VCC further its 
Unique Selling Proposition (USP) and leverage Reeves’ second point of the USP definition, 
“The proposition must be one that the competition either cannot, or does not, offer. It must 
be unique – either a uniqueness of the brand or a claim not otherwise made in that 
particular field of advertising” (Reeves 47). This once again articulates the idea that using 
the research outlined can result in messaging the unique factors of the VCC and the unique 
motivations of patrons.  
Recommendations for Further Research  
 
 
This paper provides the VCC with actionable steps to use going forward and helps the 
reader understand how motivations can impact marketing for performing arts organization 
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as it relates to the VCC. The next step that should be taken is to observe audience members 
at VCC events. Visually seeing how the audience is interacting with members of the VCC as 
they are performing and the overall feeling in the venue before, during and after a 
performance can be very beneficial to the group. The idea of observing is unique because it 
allows you to see the interaction and not just hear it second hand or after the fact via a 
survey or focus group. Not only is this something that should be done for the VCC going 
forward but other more performing arts organizations should explore the idea of 
observing. Observing people in the element and in the venue can be an alternative way to 
gain insight into what drives people to attend and may give an organization the competitive 
advantage it needs.  
 
Carol  Carver,  the  artistic  director  of  the  VCC  discusses  why  she  believes  observation  is 
important to an organization like the VCC and states in her artistic director’s report of the 
May 2012 VCC Board of Directors meeting, ‘For this, my final report for this season, I bring 
you these comments ‐ only a few of the many I have received. I believe they reflect how our 
audience has received these concerts. There is a newer phenomenon in studying groups of 
people and what  they want, desire,  expect  from,  in our  case  let us  say,  a  concert. This  is 
observation, rather than surveys. In my observation, when you have to encourage audience 
members  to  leave  an  hour  after  the  performance,  something  good  has  happened.  All 
concerts/events this year involved this phenomenon. This doesn’t happen at every concert 
I  attend.  Most  of  the  time  patrons  are  out  the  door  before  the  performers  exit’  (Carver 
2012).  
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Observing VCC patrons going forward will be a key element in learning the motivations of 
why people attend concerts. It can also be used to capture user experience with photos and 
quotes that can be used to market the organization. Carver’s full board report can be found 
in Appendix F.  
 
Maintaining brand consistency is also recommended. Once the style guidelines have been 
put in place and into action, a content analysis of each marketing piece for every season 
should be executed. This will allow for adjustments to be made to the style guidelines every 
year, if necessary, to maintain a fresh brand and to understand what is and is not working 
from a style point of view going forward.  
 
The VCC should also do a follow up survey in a year or two with the same survey questions 
used for this study. This will allow the board of directors and artistic director to change any 
marketing based on the motivations and behaviors of the audience shifting.  It will be 
important to the competitive advantage of the VCC to realize that the motivations of VCC 
patrons will shift over time and by measuring this change they can make revisions and 
adapt new ways to market the organization.  
 
The VCC is a choral group that does not have a dedicated support staff to work on the 
marketing and messaging for the organization. What has been outlined in this paper will 
allow a non‐profit choral group like the VCC to maintain its competitive advantage going 
forward, if the recommended actions are executed.  
  39
Limitations 
 
There were a few limitations in conducting this analysis for the VCC. The primary limitation 
was the small number of VCC patrons who took the survey from May 7 – May 15, 2012. If 
more people had taken the survey a more clearly‐defined segment may have been 
identified. The only way to test this, however, would be to have more VCC patrons take the 
survey at a later date.  Only 6% of the total sample size took the survey so it was rather 
small and limited in that regard. However, there were powerful ideas generated from the 
survey that should be considered going forward.  
 
An additional limitation was focusing on one key idea to study. Performing arts 
organization marketing studies can take many different angles and viewpoints. Focusing in 
on the single idea of looking into what is currently done in an organization and how 
understanding the motives of those who attend can influence the marketing of the 
organization is just one of the many angels that could have been studied. 
Conclusion 
 
‘A brand is to marketing what the mission is to the entire organization’, (Scheff Bernstein 
193). A brand is what drives the organization in the marketplace and distinguishes itself in 
a competing landscape. The VCC can take the marketing strategies laid out in this paper 
and use the ideas and concepts, which, in turn, will allow them to build a stronger brand 
going forward.  
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The VCC has a strong brand because the vocal members and leaders within the 
organization truly believe in the mission of the organization. Some of the key statements in 
the VCC mission are:  (1) Striving for musical excellence in performance, (2) Seeking new 
challenges artistically and technically, (3) Producing and performing a minimum of three 
concerts each year, (4) Keeping concerts affordable and accessible, (5) Varying the 
repertoire within each season (VCC Website).   
 
The desires of the organization can only be articulated more clearly as they strive to 
identify and engage in deeper emotional connections with their consumers, which will lead 
to deeper brand loyalty for the VCC. However, the mission statement begins with, “To 
produce and present high‐quality performance principally in the St. Croix Valley for the 
singer and the audience.  The first part of the mission statement that the organization 
wants to perform and present high quality defines it determination to strive for excellence. 
The second part of the mission statement, “…for the singers and audience”, is what needs to 
be recalibrated to offer up a truly unique selling proposition.  To recalibrate the mission 
statement, it will define the VCC to be more in line with its consumers. Consumers want to 
have enrichment opportunities and escape from everyday life at concerts. For the VCC to be 
effective in communicating its goal to its audience, it is suggested that the VCC redefines 
itself with the following mission statement or something alike: To produce and present 
high‐quality choral performances to enrich and engage with the St. Croix Valley‐area 
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community. This allows the organizations to be redefined based on the goals they have set 
forth. 
 
This paper provides guidance to performing arts organizations to better understand why 
emotional connections are important in creating a strong brand.  Using the recalibrated 
mission statement, the VCC should then set out to create its own four‐ step integrated 
strategic plan. The four steps of an integrated strategic plan include: (1) Desired Response 
(2) Target Market (3) Competitive Frame and (4) Message Argument (Eighmey, 2010).  As 
the performing arts world is ever changing, capturing an audience by creating deeper, 
more meaningful relationships will help an organization achieve its goals.  
 
The main goal for the VCC is to message how one can enrich their lives by attending. 
Messaging can be for either knowledge enrichment or just overall enrichment of one’s life.  
The key message argument for the VCC should become: enrichment.  The desired response 
is to capture a broader audience and provide them with them with a cultural opportunity. 
The target market in this case becomes the St. Croix Valley Community; however, this study 
utilizes current VCC patrons to understand motivations and the competitive frame outlines 
the need for the VCC to have a firm grasp on their mission statement and objectives to 
achieve their desired response.  The integrated strategy allows the VCC to take the research 
done in this study and move it forward into action.  
 
As Reeve’s states, ‘the proposition must be so strong that it motivates’ (Reeves 48).  
Therefore, the proposition for the VCC must message enrichment and why it is so 
  42
important to motivate people to attend. This is where redefining the mission statement 
once again comes into importance. Based on the new mission statement, it then drives the 
USP. These are questions every organization must face to maintain their advantage in the 
marketplace.  
 
Overall, this research is important in understanding how organizations like the VCC can 
enhance their marketing efforts and create stronger relationships with its audience. In 
doing the initial literature review for this case study, it became evident that the topic of 
motivation needed to be studied in today’s context. Understanding the motivations of the 
performing arts consumer revealed the importance of creating emotional connections with 
the consumer.  Understanding the motivations of an organization’s consumers plays an 
important role in the creation of an organization’s Unique Selling Proposition.  
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Appendix A  
 
Interview Transcript  
 
Interviewees: Carol Carver, Artistic Director of the VCC and Carol McKinney, President of 
the VCC 
 
January 2012 – Stillwater, Minnesota  
 
Background: 
  Began as two women wanting to start a group other than a church choir  
 At the first rehearsal, 14 people showed up and they determined that the first 
concert date would be in two months.  
 Carol was the first and only director the VCC has had. She knew after the first 
rehearsal that she wanted to direct the group.  
 Started doing a Christmas concert in1974, and to date these are the most popular 
concerts the VCC does each year.  
 Began rehearsing at Trinity Lutheran Church in 1995.  
 Carol Carver, artistic director started to be paid for her contribution as artistic 
director 5‐7 years after the group was formed (could not determine exact date). 
 Became a corporation very early on to protect the name. 
 Still evolving 37 years later – wants to keep thing new and get young people 
engaged in music.  
 
Musicians/Singers: 
 Singers must try out to be part of the VCC. Typically held once a year (fall).  
 There is a trust instilled in each singer that is part of the VCC to take ownership of 
the organization.  
 Trust in leadership and how the organization is run. Leadership has been very 
strong over the past 37 years.  
 Unspoken norm of trust.  
 Expectations of the group have risen over the years, which have resulted in bigger 
productions.  
 Uniqueness of what singers do for a local community, variety of music and always 
wanting to work with up and coming composers. 
 Singers get the opportunity to sing with an orchestra and collaborate with other 
groups in the area (Twin Cities).  
 Focus and desire to keep things interesting and new  
 Carol Carver wants to be able to showcase young singers and provide them with an 
outlet to show off their talents.  
 
 
Communication and Marketing to Consumers: 
 Younger generation is who they want to begin targeting. Grown audience base.  
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 Create new opportunities and exposure to other audiences – especially younger 
generations. 
 Classical music is making a comeback for younger generations  
 Direct marketing had been scaled back in last few years because of the recession.  
 Ticket, program, direct marketing and email all need to look cohesive and as one 
unit.  
 Audience experience is very important  
 Both interviewees agree that is not just a concert, but it is an experience  
 Idea of sitting at a table and drinking wine at certain concerts is part of the 
experience. 
 Singers interaction is typically built into the concert.  
 Want audience to feel like they are part of the VCC. 
 Carol Carver articulated the idea that each performance/concert is a journey and 
that they want people to leave in a better place after attending a concert.  
 The VCC has been using a postcard and not a brochure the past few years – has it 
been as effective?  
 How do consumers, both season ticket and non‐season ticket holders, want to 
purchase tickets?  
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Appendix B  
 
Coding Sheet – Valley Chamber Chorale Marketing Materials  
 
Name of Coder 
 
 
Marketing Piece Description 
 
 
 
Content Analysis: Use of Words  
Use of Voice  ☐ Active ☐ Passive  
Mention of specific date/concert 
opportunity 
☐ Yes ☐ No 
Mention of how to purchase tickets to a 
performance  
☐ Yes ☐ No 
Mention of how to and the benefits of 
purchasing season tickets to the Valley 
Chamber Chorale:  
☐ Yes ☐ No 
Mention the opportunity of donating to 
the Valley Chamber Chorale? 
☐ Yes ☐ No  
If yes, what does it describe:  
 
Mention of how to get involved with the 
Valley Chamber Chorale other than 
attending a performance? 
☐ Yes ☐ No 
If yes, what does it describe:  
 
 
Traits:  
 
Please rate 1‐10 the presence of each trait 
in the marketing material that is being 
coded. 1 being very present and 10 being 
very weak  
 
☐ Evolution of the Valley Chamber Chorale 
over the past 37 years  
 
☐ Emotional Connection to the Consumer  
 
☐ Journey consumer will be taken on if 
attending a Valley Chamber Chorale 
Concert  
 
☐ Sophistication of the Valley Chamber 
Chorale  
 
☐ User experience and enjoyment of 
attending a Valley Chamber Chorale 
Concert  
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Content Analysis: Layout/Photos 
Did the marketing material use photos?  
 
☐ Yes ☐ No 
If yes, how many? ________ 
If yes, use of color photos? ___________ 
Did the marketing material use a QR code?  ☐ Yes ☐ No 
 
How many times was the Valley Chamber 
Chorale logo used?  
Number of logo placements: ______ 
Did the images used reinforce the text that 
was used?  
☐ Yes ☐ No 
Were company logos used on the 
marketing material? 
☐ Yes ☐ No 
If yes, what companies were recognized: 
___________________________________
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Appendix C 
Content Analysis Results  
 
  VCC20091  VCC20092 VCC20101 VCC20102 VCC20111  VCC20112 VCC20113
Use of Voice?   Active   Active Passive Active Active  Unclear  Active
 
 
Mention of upcoming 
concert or concerts? 
Yes  Yes Yes Yes Yes Yes  Yes
 
 
Mention of Donating?  Yes  Yes Yes Yes Yes Yes  Yes
 
 
Mention of Getting 
Involved other than 
attending a performance? 
No  No No No No No  No
Traits: (Average Score 
by the 3 coders) 
Scores by each coder were added and then divided by 3 (number of coders).  
Each coder gave the trait a number 1 – 10. 1 = Trait was very present, 10 = 
Trait was not present Each trait number was added to get an overall score.  
 
 
Evolution of VCC over 37 
years 
1  1  8.66 10 9 10  10
 
Emotional Connection  3  3.66 1.66 6 4 6  9
 
 
Journey consumer will be 
taken on 
3.33  6.33 1 3.33 2 7  6.33
Sophistication of VCC  1.33  5.33 3.66 4.66 2 7  2
 
 
User experience and 
enjoyment of attending  
1.66  4.66 8 5.33 1.33  7.66  7
 
 
Overall Score 
*Most effective 
marketing materials  
10.32*  20.98 22.98 29.32 18.33*  37.66 34.33
 
 
Use of photos?  Yes  Yes  Yes  Yes Yes Yes  Yes
 
 
Did the images reinforce 
the text?  
2 Yes 
1 No 
2 Yes 
1 No 
2 Yes
1 No 
1 Yes
2 No 
3 Yes 
0 No 
3 Yes
0 No 
3 Yes
0 No 
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Appendix D 
 
Survey Sample & Survey Key for Identifying Motivational Factors Tested 
 
 
Valley Chamber Chorale - Spring 2012 Survey 
 
Created: May 05 2012, 12:16 PM 
Last Modified: May 06 2012, 11:10 AM 
Design Theme: Clean 
Language: English 
Button Options: Custom: Start Survey: "Start Survey!"  Submit: "Submit" 
Disable Browser “Back” Button: False 
 
 Valley Chamber Chorale ‐ Spring 2012 Survey 
 
Page 1 - Question 1 - Rating Scale - Matrix 
I can recharge my battery by attending VCC concerts. 
S t r o n g l y  A g r e e A g r e e N e u t r a l / U n k n o w n D i s a g r e e S t r o n g l y  D i s a g r e e 
  1  2  3  4  5
 
Page 1 - Question 2 - Rating Scale - Matrix 
I feel a sense of belonging when attending VCC performances. 
S t r o n g l y  A g r e e A g r e e N e u t r a l / U n k n o w n D i s a g r e e S t r o n g l y  D i s a g r e e 
  1  2  3  4  5
 
Page 1 - Question 3 - Rating Scale - Matrix 
I am influential in my neighborhood. 
S t r o n g l y  A g r e e A g r e e N e u t r a l / U n k n o w n D i s a g r e e S t r o n g l y  D i s a g r e e 
  1  2  3  4  5
 
Page 1 - Question 4 - Rating Scale - Matrix 
I feel a sense of fairness when attending VCC performances. 
S t r o n g l y  A g r e e A g r e e N e u t r a l / U n k n o w n D i s a g r e e S t r o n g l y  D i s a g r e e 
  1  2  3  4  5
 
Page 1 - Question 5 - Rating Scale - Matrix 
I have a positive experience when attending VCC concerts. 
S t r o n g l y  A g r e e A g r e e N e u t r a l / U n k n o w n D i s a g r e e S t r o n g l y  D i s a g r e e 
  1  2  3  4  5
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Page 1 - Question 6 - Rating Scale - Matrix 
When I have to make big decisions in my life, I go with my heart rather than my head. 
S t r o n g l y  A g r e e A g r e e N e u t r a l / U n k n o w n D i s a g r e e S t r o n g l y  D i s a g r e e 
  1  2  3  4  5
 
Page 1 - Question 7 - Rating Scale - Matrix 
By attending VCC performances I feel that I am able to maintain friendships with those in my life. 
S t r o n g l y  A g r e e A g r e e  Neutra l /Unknow n  D i s a g r e e S t r o n g l y  D i s a g r e e 
  1  2  3  4  5
 
Page 1 - Question 8 - Rating Scale - Matrix 
I often seek out the advice of my friends regarding performing art events. 
S t r o n g l y  A g r e e A g r e e  Neutra l /Unknow n  D i s a g r e e S t r o n g l y  D i s a g r e e 
  1  2  3  4  5
 
Page 1 - Question 9 - Rating Scale - Matrix 
When attending VCC performances I feel relaxed and at ease. 
S t r o n g l y  A g r e e A g r e e  N e u t r a l / U n k n o w n D i s a g r e e S t r o n g l y  D i s a g r e e 
  1  2  3  4  5
 
Page 1 - Question 10 - Rating Scale - Matrix 
By attending VCC performances I can make sense of something that is unknown to me. 
S t r o n g l y  A g r e e A g r e e  N e u t r a l / U n k n o w n D i s a g r e e S t r o n g l y  D i s a g r e e 
  1  2  3  4  5
 
Page 1 - Question 11 - Rating Scale - Matrix 
When attending VCC performances I feel that I can build new relationships. 
S t r o n g l y  A g r e e A g r e e N e u t r a l / U n k n o w n D i s a g r e e S t r o n g l y  D i s a g r e e 
  1  2  3  4  5
 
Page 1 - Question 12 - Rating Scale - Matrix 
When attending VCC performances I feel that I am differentiating myself from others. 
S t r o n g l y  A g r e e A g r e e  Neutra l /Unknow n  D i s a g r e e S t r o n g l y  D i s a g r e e 
  1  2  3  4  5
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Page 1 - Question 13 - Rating Scale - Matrix 
By attending VCC performances I feel I can expand my knowledge of music. 
S t r o n g l y  A g r e e A g r e e  N e u t r a l / U n k n o w n D i s a g r e e S t r o n g l y  D i s a g r e e 
  1  2  3  4  5
 
Page 1 - Question 14 - Rating Scale - Matrix 
By attending VCC performances I feel that I can escape from my everyday life. 
S t r o n g l y  A g r e e A g r e e  N e u t r a l / U n k n o w n D i s a g r e e S t r o n g l y  D i s a g r e e 
  1  2  3  4  5
 
Page 1 - Question 15 - Rating Scale - Matrix 
When attending a VCC performance I can feel the energy that the performers are experiencing on stage. 
S t r o n g l y  A g r e e A g r e e  N e u t r a l / U n k n o w n D i s a g r e e S t r o n g l y  D i s a g r e e 
  1  2  3  4  5
 
Page 1 - Question 16 - Rating Scale - Matrix 
I have more self-confidence than most of my friends. 
S t r o n g l y  A g r e e A g r e e N e u t r a l / U n k n o w n D i s a g r e e S t r o n g l y  D i s a g r e e 
  1  2  3  4  5
 
Page 1 - Question 17 - Choice - One Answer (Bullets) 
How do you prefer to purchase VCC tickets? 
 
 Online 
 Through the mail 
 Over the phone 
 At the door 
 
Page 1 - Question 18 - Choice - One Answer (Bullets) 
Are you a VCC season ticket holder? 
 
 Yes 
 No 
Page 1 - Question 19 - Choice - Multiple Answers (Bullets)                                               [Up To 6 Answers] 
Please select other performing arts organizations that you engage with. 
 
 The Saint Paul Chamber Orchestra 
 Minnesota Orchestra 
 Minnesota Opera 
 The Schubert Club 
 The Phipps Center for the Arts 
 VocalEssence 
 Minnesota Chorale 
 Other, please specify 
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Page 1 - Question 20 - Choice - One Answer (Bullets) 
What is your age? 
 
 21 - 35 
 36 - 45 
 46 - 55 
 56 - 64 
 65 + 
 
Page 1 - Question 21 - Choice - One Answer (Bullets) 
What is your gender? 
 
 Male 
 Female 
 
 
Thank You Page 
 
 
Screen Out Page 
Standard 
 
Over Quota Page 
Standard 
 
Survey Closed Page 
Standard 
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Survey Question Key 
 
Each question was asked to test a motivation. The list below allows the reader to 
understand the motivation for each question along with a definition of each motivational 
factor being tested.  
 
Survey Question Key  
Motivation: Enrichment  
Idea that people want to find 
enrichment in their lives 
and stimulate the mind.  
5   
2   
10   
13   
Motivation: Reduction 
Idea that people want to 
unwind and relax. Break 
with routine of everyday life.  
1   
9   
14   
Motivation: Communion 
Idea that people want to feel 
closer to the rest of the 
world. Going out with other 
people is important to them. 
Wants to see celebrities and 
feel a sense of fairness. 
7   
11   
15   
4   
Motivation: Distinction/Self 
Confidence  
Idea that people want to 
distinguish themselves from 
others. Status can be of 
importance to them.  
12   
8   
16   
6   
3   
Demographics/Behavior Questions   
17-21   
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Appendix E  
 
Survey Results  
Zoomerang Survey Results                
                 
Valley Chamber Chorale ‐ Spring 2012     
Survey                
Response Status: Completes                
Filter: No filter applied                
May 17, 2012 8:30 AM PST                
                 
1. I can recharge my battery by attending VCC concerts. 
Top number is the count of 
respondents selecting the option. 
Bottom % is percent of the total 
respondents selecting the option. 
Strongly 
Agree Agree Neutral/Unknown Disagree
Strongly 
Disagree 
  1 2 3 4 5
  
13 10 1 0 0
54% 42% 4% 0% 0%
                 
                 
2. I feel a sense of belonging when attending VCC performances. 
Top number is the count of 
respondents selecting the option. 
Bottom % is percent of the total 
respondents selecting the option. 
Strongly 
Agree Agree Neutral/Unknown Disagree
Strongly 
Disagree 
  1 2 3 4 5
  
10 10 3 1 0
42% 42% 12% 4% 0%
                 
                 
3. I am influential in my neighborhood. 
Top number is the count of 
respondents selecting the option. 
Bottom % is percent of the total 
respondents selecting the option. 
Strongly 
Agree Agree Neutral/Unknown Disagree
Strongly 
Disagree 
  1 2 3 4 5
  
2 8 10 3 1
8% 33% 42% 12% 4%
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4. I feel a sense of fairness when attending VCC performances. 
Top number is the count of 
respondents selecting the option. 
Bottom % is percent of the total 
respondents selecting the option. 
Strongly 
Agree Agree Neutral/Unknown Disagree
Strongly 
Disagree 
  1 2 3 4 5
  
7 8 7 1 0
30% 35% 30% 4% 0%
                 
                 
5. I have a positive experience when attending VCC concerts. 
Top number is the count of 
respondents selecting the option. 
Bottom % is percent of the total 
respondents selecting the option. 
Strongly 
Agree Agree Neutral/Unknown Disagree
Strongly 
Disagree 
  1 2 3 4 5
  
19 5 0 0 0
79% 21% 0% 0% 0%
                 
                 
6. When I have to make big decisions in my life, I go with my heart rather than my head. 
Top number is the count of 
respondents selecting the option. 
Bottom % is percent of the total 
respondents selecting the option. 
Strongly 
Agree Agree Neutral/Unknown Disagree
Strongly 
Disagree 
  1 2 3 4 5
  
1 6 10 6 1
4% 25% 42% 25% 4%
                 
                 
7. By attending VCC performances I feel that I am able to maintain friendships with those in my life. 
Top number is the count of 
respondents selecting the option. 
Bottom % is percent of the total 
respondents selecting the option. 
Strongly 
Agree Agree Neutral/Unknown Disagree
Strongly 
Disagree 
  1 2 3 4 5
  
5 13 5 1 0
21% 54% 21% 4% 0%
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8. I often seek out the advice of my friends regarding performing art events. 
Top number is the count of 
respondents selecting the option. 
Bottom % is percent of the total 
respondents selecting the option. 
Strongly 
Agree Agree Neutral/Unknown Disagree
Strongly 
Disagree 
  1 2 3 4 5
  
3 10 3 8 0
12% 42% 12% 33% 0%
                 
                 
9. When attending VCC performances I feel relaxed and at ease. 
Top number is the count of 
respondents selecting the option. 
Bottom % is percent of the total 
respondents selecting the option. 
Strongly 
Agree Agree Neutral/Unknown Disagree
Strongly 
Disagree 
  1 2 3 4 5
  
14 9 0 1 0
58% 38% 0% 4% 0%
                 
                 
10. By attending VCC performances I can make sense of something that is unknown to me. 
Top number is the count of 
respondents selecting the option. 
Bottom % is percent of the total 
respondents selecting the option. 
Strongly 
Agree Agree Neutral/Unknown Disagree
Strongly 
Disagree 
  1 2 3 4 5
  
1 10 11 1 1
4% 42% 46% 4% 4%
                 
                 
11. When attending VCC performances I feel that I can build new relationships. 
Top number is the count of 
respondents selecting the option. 
Bottom % is percent of the total 
respondents selecting the option. 
Strongly 
Agree Agree Neutral/Unknown Disagree
Strongly 
Disagree 
  1 2 3 4 5
  
3 13 5 3 0
12% 54% 21% 12% 0%
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12. When attending VCC performances I feel that I am differentiating myself from others. 
Top number is the count of 
respondents selecting the option. 
Bottom % is percent of the total 
respondents selecting the option. 
Strongly 
Agree Agree Neutral/Unknown Disagree
Strongly 
Disagree 
  1 2 3 4 5
  
2 6 8 5 2
9% 26% 35% 22% 9%
                 
                 
13. By attending VCC performances I feel I can expand my knowledge of music. 
Top number is the count of 
respondents selecting the option. 
Bottom % is percent of the total 
respondents selecting the option. 
Strongly 
Agree Agree Neutral/Unknown Disagree
Strongly 
Disagree 
  1 2 3 4 5
  
12 12 0 0 0
50% 50% 0% 0% 0%
                 
                 
14. By attending VCC performances I feel that I can escape from my everyday life. 
Top number is the count of 
respondents selecting the option. 
Bottom % is percent of the total 
respondents selecting the option. 
Strongly 
Agree Agree Neutral/Unknown Disagree
Strongly 
Disagree 
  1 2 3 4 5
  
9 12 1 1 1
38% 50% 4% 4% 4%
                 
                 
15. When attending a VCC performance I can feel the energy that the performers are experiencing on stage. 
Top number is the count of 
respondents selecting the option. 
Bottom % is percent of the total 
respondents selecting the option. 
Strongly 
Agree Agree Neutral/Unknown Disagree
Strongly 
Disagree 
  1 2 3 4 5
  
13 10 0 1 0
54% 42% 0% 4% 0%
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16. I have more self-confidence than most of my friends. 
Top number is the count of 
respondents selecting the option. 
Bottom % is percent of the total 
respondents selecting the option. 
Strongly 
Agree Agree Neutral/Unknown Disagree
Strongly 
Disagree 
  1 2 3 4 5
  
0 9 11 3 1
0% 38% 46% 12% 4%
                 
                 
17. How do you prefer to purchase VCC tickets? 
     
Online   12 50%      
Through the mail   6 25%      
Over the phone   6 25%      
At the door   0 0%      
Total 24 100%      
                 
                 
18. Are you a VCC season ticket holder? 
     
Yes   11 46%      
No   13 54%      
Total 24 100%      
                 
19. Please select other performing arts organizations that you 
engage with. 
     
The Saint Paul Chamber Orchestra   10 53%      
Minnesota Orchestra   12 63%      
Minnesota Opera   5 26%      
The Schubert Club   1 5%      
The Phipps Center for the Arts   7 37%      
VocalEssence   0 0%      
Minnesota Chorale   2 11%      
Other, please specify   9 47%      
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20. What is your age? 
     
21 – 35   1 4%      
36 – 45   1 4%      
46 – 55   1 4%      
56 – 64   5 21%      
65 +   16 67%      
Total 24 100%      
                 
21. What is your gender? 
     
Male   8 33%      
Female   16 67%      
Total 24 100%      
                 
19. Please select other performing arts organizations that you 
engage with.             
                 
Respondent #  Response             
1  previously St. Croix Concert series and White Pine 
Festival, Rose Ensemble, Croix Chordsmen 
     
2  Met Opera (live broadcasts in cinemas)
     
3  Lakeshore Players and Guthrie
     
4  Prairie Home Companion
     
5  Cantus, National Lutheran Choir, college 
choirs/orchestras, 
     
6  Church Choir      
7  none      
8  Phipps, local community theater performances, 
high school performances (theater and musical), 
Old Log Theater, Chanhassen Dinner Theater, 
church concerts 
     
9  St. Paul Civic Orchestra
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Appendix F 
 
Artistic Directors Board Report  
 
VALLEY CHAMBER CHORALE 
MAY 2012 
 
“I must tell you – you and that choir have put on the most marvelous year of music I have ever experienced. We 
moved here in the fall, came to your free concert, bought season tickets and have enjoyed every performance 
immensely.” Anonymous 
 
“How are you going to top that one?!” Anonymous 
 
“There was electricity in the room.” Anonymous 
 
“The best concert I have ever played in.” Joe Englund 
 
“That concert should have been sold‐out.” Per Carver 
 
“I cried with joy and emotion from the first moment.” Wendy Haller 
 
For this, my  final report  for this season,  I bring you these comments  ‐ only a  few of the many  I have received.  I 
believe  they  reflect how our  audience has  received  these  concerts.  There  is  a newer phenomenon  in  studying 
groups of people and what they want, desire, expect from,  in our case  let us say, a concert. This  is observation, 
rather than surveys. In my observation, when you have to encourage audience members to leave an hour after the 
performance, something good has happened. All concerts/events this year involved this phenomenon. This doesn’t 
happen at every concert I attend. Most of the time patrons are out the door before the performers exit.  
 
I believe this is because of a number of factors: 
 A feeling of welcome and excitement – something is going to happen 
 Quality in all aspects of the performance – choir, orchestra, soloists, programs, postcards, people on the 
phone, food on the tables, décor in the courthouse, care in setting up the stage at Trinity 
 An element of surprise and delight when Aleks sings with Jessica, Greg plays William Bolcom, the choir 
surrounds you with sound at the courthouse.  
My hopes for the year and years to come: 
 The VCC will continue to make itself known as a vital part of the community. 
 We will continue to grow musically: to never rest on our laurels.   
 We will have even higher expectations for ourselves. 
 We will continue to work with the best guest musicians. 
 We will always be unique – always include the unexpected.  
 
Know that I have many more thoughts – but, I am the Artistic Director, so I have tried to stay focused on that. Plus I 
wanted to keep it to ONE page.              
CC        
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Appendix G – Competitive Frame 
 
Mission Statements of Competing Organizations and how they are articulated on their 
website.  Notes regarding if a mission statement was found is noted above each screen shot.  
 
Used to understand the competitors of the VCC and the goals of the respected 
organizations.  
 
 
 
Valley Chamber Chorale – Mission Statement found on website.  
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VocalEssence – Mission Statement found on webpage.  
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St. Paul Chamber Orchestra – No Mission Statement found on website.  
  
 
The Phipps Center for the Arts – No Mission Statement Found on Website. 
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 Minnesota Orchestra  ‐ No Mission Statement found on website.  
  
 
 
The Schubert Club‐ Mission Statement found on website.  
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Minnesota Chorale – Mission Statement on landing page of website.  
  
 
 
Minnesota Opera – Mission Statement Found on website.  
 
